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Em face da complexidade gerada pela globaliza~ao, diversidade, concorrencia, 
qualidade total e continuas mudan~as provenientes de altera~oes em varios segmentos 
da sociedade, as organizac;oes precisam definir em seu plano de gestao os objetivos da 
empresa e fazer uso das ferramentas da administrac;ao para alcanc;a-los. 
No intuito de atrair, conhecer e satisfazer seus clientes as empresas investem e 
preocupam-se cada vez mais com a area de Marketing e o uso correto de suas 
ferramentas. No entanto, muitas dessas empresas esquecem que seus clientes nao sao 
apenas as pessoas que compram seus produtos ou servic;os. Neste ponto entra o 
Endomarketing para lembrar e valorizar os clientes internos ou colaboradores, os quais 
podem ganhar mais espac;o para contribuir, dar sugestOes e realizar criticas que levem 
a otimizac;ao de processos e ao conseqtiente crescimento da organizac;ao. 
A nao valoriza~ao e a falta de reconhecimento do ser humano sao problemas 
\ 
que podem gerar varia~oes negativas no clima de trabalho e conseqtientemente 
reduc;ao da produtividade e qualidade dos produtos ou servi~os. 
Segundo Cerqueira (1999), o Endomarketing prova que as pessoas s6 
caminham para a excelencia quando percebem que a empresa respeita seus valores, 
investe no desenvolvimento e acredita no potencial humano. 
Para Cerqueira (1999), "os sistemas de Endomarketing consistem num conjunto 
de processos, projetos ou veiculos de comunicac;ao integrada que permite a venda, a 
consolida~ao de uma nova imagem para dentro da em pres a". 
Conforme mostra Bekin (1995); o recurso essencial para a criac;ao de riquezas e 
a informa~ao, portanto a chave para o sucesso da empresa esta na valoriza~ao de seus 
funcionarios ( detentores do conhecimento), na descentralizac;ao do poder, decisoes 
rapidas, numa organizac;ao que privilegie a coesao intema e o born funcionamento do 
processo de comunica~ao. 
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E importante que todos os colaboradores saibam a respeito dos objetivos, 
estrategias, metas e formas de atuac;ao da empresa, assim e possivel entender e 
satisfazer os clientes extemos de maneira eficaz, diminuindo custos, tempo e 
contribuindo para urn clima intemo mais harmonica. 
0 novo cemirio esperado nas relac;oes entre empregador e empregado e o 
tratamento dos funciomirios como capital humano, oferecendo-lhes beneficios, 
processos modernos, estimulos ao aumento de produtividade, ambiente flexivel e 
saudavel e acesso a informac;oes. 
Se bern feito e bern acompanhado, o programa de Endomarketing pode tomar 
os funcionarios nao s6 envolvidos, mas sim comprometidos com os objetivos e a 
postura da empresa. 
Sendo assim, cabe levantar para este estudo o seguinte questionamento: Quais 
as bases te6ricas que sao estruturadas para as praticas de Endomarketing? E com o 
prop6sito de atender e elucidar este questionamento e que este trabalho apresenta os 
seguintes objetivos: 
1.2 Objetivos 
1.2.1 Objetivo Geral 
Atraves de urn estudo bibliografico comparativo de publicac;oes nacwnats, 
avaliar as abordagens utilizadas, discutindo a importancia da implantac;ao do 
Endomarketing nas organizac;oes e os beneficios provenientes de sua pratica. 
1.2.2 Objetivos Especificos 
a) Conhecer a evo1uc;ao do Marketing ao Endomarketing; 
b) Descrever as caracteristicas da abordagem de alguns autores; 
c) Mediante estudo comparativo, identificar origens das abordagens; 
d) Analisar as abordagens de Endomarketing; 
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e) Sugerir diretrizes para urn programa de implantac;ao de Endomarketing. 
1.3 Justificativa 
Ao iniciar qualquer estudo ou pesquisa sobre Endomarketing deve-se fazer uma 
analise da propriedade e uso exclusivo do termo pela empresa S Bekin & Consultores 
Associados Ltda ME. 
0 requerimento do registro de propriedade foi efetuado em 20/02/1991 e ap6s 
percorrer os tramites legais teve seu deferimento em 03/01/1995 pelo entao diretor de 
marcas do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), ficando seu registro sob 
numero 815990995. 
Em decorrencia disso, houve uma inibic;ao para mais estudos, tanto que, em 
ambito nacional existem poucas publicac;oes sobre Endomarketing. 
0 Endomarketing vern de uma junc;ao de outras areas de conhecimento, como 
recursos humanos, marketing, psicologia, sociologia, comunicac;ao e e imprescindivel 
que mais estudos sej am efetuados acerca do tema visando estabelecer uma estrutura 
te6rica consistente, que possa ser aplicada nas organizac;oes, modificando 
positivamente 0 atual cenario. 
A importancia deste trabalho vern do fato de que as empresas que desejam 
crescer, conquistar novos mercados, manter seus indices ou apenas garantir sua 
sobrevivencia precisam tratar seu cliente intemo como urn dos elementos principais. 
E atraves da integrac;ao dos colaboradores com a estrutura organizacional que a 
empresa torna-se mais competitiva. Neste ponto, o Endomarketing toma os 
funcionarios comprometidos com as ac;oes da empresa para a satisfac;ao das 
necessidades dos clientes extemos. 
Assim como no Marketing, e preciso conhecer para satisfazer, portanto, tudo 
dependera de se conhecer o publico interno e adaptar o ambiente e as tarefas para que 
sejam fontes de motivac;ao constante. 
Segundo Bekin (1995), o Endomarketing e parte integrante do novo cenario de 
uma economia orientada para o cliente, onde a competic;ao e intemacionalizada, o 
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avan9o tecnol6gico e nipido, o trabalho integrado e o requisito basico para enfrentar a 
nova situa9ao e o conhecimento. 0 Endomarketing contribui para a forma9ao de urn 
ambiente favoravel ao conhecimento e aos valores compartilhados por todos na 
organiza9ao. 
0 empregador necessita de pessoas motivadas, transparentes e que tenham urn 
born relacionamento com a empresa, o empregado precisa de empresarios lideres, 
humanistas e idealistas, ambos necessitam de programas, tecnicas e instrumentos de 
comunica9ao para manter e aprimorar essa rela9ao. 
Nao e necessaria que exista uma lista de atividades que devam pertencer a urn 
programa de Endomarketing, qualquer fun9ao ou atividade que tenha impacto sobre a 
conscH~ncia da a9ao voltada para clientes, pode ser implantada, porem, para ser efetivo 
o Endomarketing tern que se tomar parte integrante da filosofia de gestao dos recursos 
humanos. 
Mesmo ap6s varios estudos terem sido feitos, o Endomarketing ainda e 
novidade para muitas organiza96es, no entanto, a implantayao desta estrategia de 
gerenciamento pode ser de suma importancia para a sobrevivencia no mercado 
competitivo. 
1.4 Estrutura da Monografia 
Para fins de melhor entendimento, a segmr e apresentada uma pequena 
estrutura9ao de acordo com a realiza9ao do estudo, sendo que o mesmo tern inicio com 
uma breve introdu9ao acerca do tema a ser explorado: Endomarketing, enfatizando a 
importancia desta pesquisa, estruturando os objetivos pretendidos e justificando a area 
escolhida. 
Na sequencia, o capitulo dois trata da fundamenta9ao te6rico-empirica, 
abordando temas como Comportamento e Cultura Organizacional, Empowerment, 
Processo de Comunica9ao, Marketing e Recursos Humanos, que sao todos inerentes ao 
Endomarketing e ainda apresentando-o nas perspectivas de Wilson Cerqueira (1999) e 
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de Saul Bekin (1995), que pela literatura sao considerados os estudiosos que mais 
avan<;aram nesta linha de pesquisa. 
0 capitulo tres apresenta os detalhes da pesquisa realizada, bern como os 
procedimentos metodol6gicos utilizados para sua execu<;ao e as especifica<;oes 
tecnicas utilizadas para a coleta de dados. 
No capitulo seguinte esta a analise dos dados coletados, ou seja, urn estudo 
comparativo das obras pesquisadas e a liga<;ao do Endomarketing com diversas areas 
de conhecimento, bern como a contribui<;ao deixada pelos autores, que foi possivel de 
extrair por parte desta pesquisadora. 
0 capitulo cinco compoe-se das considera<;5es e conclusoes com base no estudo 
efetuado e apresenta uma proposta de algumas diretrizes que podem ser consideradas 
em urn Plano de Endomarketing, que podera ser usado no futuro para uma aplica<;ao 
pratica acerca do tema. 
Em seguida, sao apresentadas as referencias bibliograficas, rela<;ao de todas as 
publica<;oes utilizadas para a produ<;ao deste estudo. 
0 esquema a seguir esclarece a estrutura da monografia: 
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FIGURA 1.1 - ESTRUTURA DA MONOGRAFIA 
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2 FUNDAMENTA<;AO TEORICO-EMPIRICA 
2.1 Comportamento Organizacional 
Atualmente, administrar uma empresa ex1ge mais do que simplesmente o 
exercicio das fun<;5es basicas de planejamento, organiza<;ao e controle. As mudan<;as 
no contexto socioeconomico e a concorrencia acirrada requerem habilidades humanas 
em alto grau de refinamento. 
Conforme argumentam Labombe e Heilbom (2003, p. 309), a abordagem 
comportamental da administra<;ao enfatiza o "comportamento das pessoas e sua 
motiva<;ao para alcan<;ar os objetivos da organiza<;ao", bern como a "forma de atua<;ao 
do administrador para influenciar o comportamento das pessoas visando a alcan<;ar 
esses objetivos". 
Sendo assim, o Comportamento Organizacional ajuda a prever, explicar e 
compreender os comportamentos, fazendo isso atraves da investiga<;ao de questoes 
relacionadas com lideran<;a e poder, estruturas e processos, percep<;ao, aprendizagem, 
atitude, conflitos e outros pontos que possam afetar individuos e grupos nas 
organiza<;5es, proporcionando ferramentas para que os dirigentes possam lidar com 
questoes como globaliza<;ao, qualidade total, mudan<;as, diversidades etc. 
Ainda segundo Lacombe e Heilbom (2003), pioneiros da administra<;ao como 
Taylor e Fayol estavam preocupados em dar condi<;5es de trabalho aos funcionarios, 
com vistas a alta produ<;ao, motivando-os apenas por meio de remunera<;ao. V arias 
outras abordagens surgiram para estudar e procurar explicar as necessidades, 
motiva<;5es e comportamento dos individuos nas organiza<;5es, dentre elas destacam-
se: 
::::> Teoria das Necessidades de Maslow: definiu a hierarquia das necessidades, 
mostrando que o progresso vern do esfor<;o das pessoas em satisfazer suas 
necessidades. 
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~ Teoria das Rela9oes Humanas: baseada no principio de que remunera9ao nao era 
suficiente para motivar, importante era manter o moral do pessoal elevado, cultivando 
ambiente agradavel e humano, alem de remunera9ao adequada. 
~ Teoria X e Teoria Y: a primeira propalava que as pessoas precisam ser coagidas, 
controladas e punidas, pois tern aversao ao trabalho e s6 se esfor9am se forem 
premiadas materialmente; ja a Teoria Y defendia o ser humano como responsavel e 
motivado em fun9ao de suas necessidades. 
Estas e mais algumas teorias e pniticas contribuiram para todos os estudos 
posteriores sobre o Comportamento Organizacional, o que e, em grande parte, o 
resultado da convergencia de diversas escolas de pensamento, como a psicologia, 
sociologia, economia, antropologia e ciencias politicas. 
Dentro da sociologia, por exemplo, cabe ressaltar o estudo dos valores, da 
cultura vigente na organiza9ao, sendo imprescindivel sua analise, identifica9ao e 
compreensao antes de iniciar qualquer outro estudo ou de implantar alguma estrategia 
de gestao na empresa. 
Sendo assim, o proximo passo deste estudo sera a abordagem acerca do tema 
cultura organizacional, que apresenta uma dimensao maior dos t6picos anteriormente 
citados. 
2.1.1 Cultura Organizacional 
A maneira como vemos o mundo, a vida e as pessoas depende de nossos 
valores, sendo estes os componentes dos nossos modelos mentais. Entao, se temos 
modelos de boa qualidade, temos uma melhor percep9ao da realidade, mas se os 
modelos forem de rna qualidade teremos uma visao deturpada do mundo. 
Assim tambem ocorre com as organiza9oes, as quais se constroem sobre seus 
valores. A trajet6ria de sucesso de muitas empresas pode ser explicada pelos pilares 
que sustentam a defini9ao de seus neg6cios, valores virtuosos como honestidade, 
respeito, lealdade, perseveran9a, disciplina, inova9ao, qualidade, confiabilidade e 
respeito pela iniciativa e crescimento pessoal. 
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Para Lacombe e Heilbom (2003), a cultura empresarial origina-se da variayao 
de prioridade dos val ores de uma empresa para outra. 
Segundo Robbins (2000), a cultura pode ser entendida como sendo a 
personalidade da organizayao, ou seja, e o que diferencia uma organizayao das outras 
pelo sistema de significados comuns aos membros daquela organizayao. Conforme 
argumenta o autor, existem sete caracteristicas que captam a essencia da cultura 
organizacional, sao elas: 
Inovayao e ousadia: grau de incentivo para inovayoes. 
Atenyao ao detalhe: grau de precisao, amilise e atenyao para detalhes. 
Busca de resultados: grau de concentrayao nos resultados, nao nos meios. 
Concentrayao nas pessoas: grau em que se considera o efeito dos resultados 
sobre as pessoas. 
Orientayao para a equipe: grau em que o trabalho e organizado em tomo das 
eqmpes. 
Agressividade: grau em que as pessoas sao mais agressivas e competitivas do 
que acomodadas. 
Estabilidade: grau em que as atividades enfatizam a manutenyao do status quo 
em oposiyao ao crescimento. 
Nota-se a partir dai que para se compreender e atuar sobre a cultura e os 
processos organizacionais deve-se considerar nao s6 questOes ou caracteristicas 
individuais, mas tambem aquelas relacionadas com os grupos. 
Lacombe e Heilbom (2003, p. 354, 355) reproduzem algumas definiyoes de 
cultura organizacional: 
1. conjunto de valores em vigor numa empresa, suas relas;oes e sua hierarquia, definindo os 
padroes de comportamento e de atitudes que govemam as as;oes e decisoes mais importantes 
da administras;ao; 
2. crens;as em relas;ao ao que e importante na vida e expectativas sobre o comportamento dos 
membros da organizas;ao; 
3. conjunto de crens;as, costumes, sistemas de valores, normas de comportamento e formas de 
fazer neg6cios, que sao peculiares a cada empresa, que definem urn padrao geral para as 
atividades, decisoes e as;oes da empresa e descrevem os padroes explicitos e implicitos de 
comportamento e as emos;oes que caracterizam a vida da organizas;ao; 
4. conjunto de crens;as e atitudes da organizas;ao em relas;ao a: a importancia das pessoas; a 
disponibilidade dos administradores; a aceitas;ao do nao-conformismo; a clareza dos padroes; 
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o desempenho em relayao ao treinamento e desenvolvimento das pessoas; a intimidade; os 
valores eticos e marais; a competiyao intema; a orientayao para o mercado ou a produyao; a 
comunicayao intema; a capacidade de ayao e de adaptayao as mudanyas extemas; ..... 
Segundo Freitas (1991), urn dos conceitos mais ricos sobre cultura 
organizacional e o que a define como sendo urn modelo dos pressupostos basicos que 
o grupo utiliza para lidar com problemas de adaptac;ao extema e integrac;ao intema. 
Depois de funcionarem bern estes pressupostos sao validados e ensinados aos demais 
membros como a maneira correta para perceber, pensar e sentir-se em relac;ao aos 
problemas. 
Depreende-se entao que a cultura alem de ser aprendida, deve tambem ser 
seguida num processo natural por todos na organizac;ao. 
Para Robbins (2000), a cultura e transmitida aos funcionarios atraves de 
hist6rias, rituais, simbolos materiais e linguagem. 
Este processo de ensino da cultura pode envolver desde documentos escritos, 
palestras, reuni5es ate ac;oes e decis5es administrativas, orientac;oes de como realizar 
as tarefas, abertura de canais para divulgac;ao dos valores da organizac;ao, criac;ao de 
sistemas de aferic;ao de resultados e premiac;ao de desempenhos e reconhecimento dos 
profissionais exemplares. 
Lacombe e Heilbom (2003) mostram que a cultura organizacional pode tanto 
ser administrada como tambem mudada. 
A mudanc;a de cultura confronta os sentimentos e faz surgir a resistencia, dai a 
necessidade de uma abordagem ativa e persistente, apoiada pela alta administrac;ao, 
combinada com bons metodos e mecanismos e a comunicac;ao das raz5es da mudanc;a. 
Acredita-se que outro ponto de grande importancia dentro do estudo do 
Comportamento Organizacional e que pode fazer parte da cultura das organizac;oes e a 
adoc;ao do Empowerment, ferramenta usada na reformulac;ao dos processos, que a 
seguir sera melhor detalhada. 
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2.1.2 Empowerment 
0 Empowerment pode ser definido como urn processo de reconhecimento, 
criayao e utilizayao de recursos e instrumentos pelos individuos, traduzindo-se em urn 
acrescimo de poder que permite aumentar a eficacia na execuyao de tarefas. 
Para Corrado (1994), o Empowerment consiste em afastar a administrayao 
autoritaria da organizayao e dirigi-la para uma cultura de concessao de poder e de 
motivayao dos empregados. 
Segundo Lacombe e Heilbom (2003, p. 331), o Empowerment "sustenta que a 
motivayao individual aumenta e os resultados melhoram quando sao dadas as pessoas 
oportunidades de participar com maior envolvimento e poder decis6rio no seu trabalho 
e nas metas a ele pertinentes". 
Para eles o Empowerment permite que as pessoas fayam uso do poder, do 
conhecimento e das habilidades que ja possuem, sendo necessaria urn ambiente com 
condiyoes favoraveis a aprendizagem, ayao e decisao, ou seja, das pessoas se requer o 
uso da autonomia, da iniciativa e da responsabilidade e da organizayao se exige o 
ambiente de apoio, voltado para a responsabilidade e o desenvolvimento continuo. 
E atraves do Empowerment que melhor se aproveita o potencial de 
conhecimento, informayao e empenho dos colaboradores, podendo melhorar assim a 
qualidade das decisoes e o desempenho individual, grupal e organizacional. 
0 Empowerment so trara resultados se tiver total apoio da alta administrayao e 
se cumprir algumas condiyoes como compartilhar as informayoes com todos, deixando 
claro as pessoas quais sao suas responsabilidades; dar autoridade correspondente as 
responsabilidades; estabelecer padroes de excelencia no resultado do trabalho; oferecer 
treinamento e desenvolvimento; oferecer feedback sobre desempenho; reconhecer as 
pessoas por suas realizayoes; confiar na equipe de trabalho e acima de tudo tratar as 
pessoas com dignidade e respeito. 
Os potenciais beneficios do Empowerment podem ser: maior tempo para o lider 
se dedicar as tarefas primordiais; maior desenvolvimento das capacidades dos 
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colaboradores; promo9ao de tarefas e ambientes motivadores; descoberta de talentos; 
maior empenho e eficacia nas decisoes por parte dos colaboradores. 
Urn fator de grande importancia para o born desempenho do Empowerment e 
para a otimiza9ao de qualquer estrategia de gestao e o processo de comunica9ao da 
organiza9ao. 
Alem de tomar a vida mais simples, a comunica9ao e o caminho para a 
inova9ao e o melhor investimento no desempenho empresarial. Dai a importancia da 
apresenta9ao do t6pico seguinte, onde serao abordadas questoes relacionadas ao 
processo de comunica9ao. 
2.2 Processo de Comunica9ao 
A comunica9ao eo instrumento basico da coordena9ao. 
Para Lacombe e Heilbom (2003) comunica9ao e a propria essencia d~ 
organiza9ao. 
Nao e suficiente ter urn plano estrategico maravilhoso, uma equipe de talentos, 
e preciso que esta equipe esteja bern informada e que seus integrantes se comuniquem 
muito bern, do contrario nao sera possivel potencializar a for9a humana da empresa. 
A comunica9ao envolve a transmissao de conteudos emocionais ou intelectuais, 
envolve urn emissor e urn receptor e deve envolver tambem o feedback para evitar 
distor96es. 
0 desenvolvimento de uma comunica9ao eficaz requer algumas etapas como a 
identifica9ao do publico alvo, nao s6 a determina9ao das pessoas, mas a avalia9ao do 
conjunto de cren9as e atitudes e como veem a empresa; requer a determina9ao dos 
objetivos da comunica9ao; a elabora9ao da mensagem; a sele9ao dos meios de 
comunica9ao e a medi9ao dos resultados. 
Muitas vezes, apesar de todo o esfor9o em se estabelecer uma boa estrategia de 
comunica9ao, podem ocorrer problemas e segundo Corrado (1994) os problemas 
ocorrem porque as mensagens sao transmitidas aos empregados por meio dos gerentes, 
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sendo que todas as amilises comprovam que os empregados querem receber as 
informa96es diretamente dos executivos. 
Corrado (1994) mostra que o aproveitamento eficiente das pessoas e urn desafio 
para as organiza96es, uma vez que a administra9ao enfatiza maior poder e 
envolvimento dos empregados. A empresa deve aperfei9oar a comunica9ao com seus 
empregados, em palavras e a96es, visando o alcance de suas metas em rela9ao a 
produtividade, servi9o ao cliente e qualidade. 
A tecnologia deve colaborar como processo de intera9ao entre as pessoas e nao 
afasta-las umas das outras, deve-se buscar o equilibria que assegure a qualidade da 
comunica9ao e potencialize a for9a do grupo. 
Segundo Corrado ( 1994) a estrategia de comunica9ao define quem recebera as 
informa96es, por que e importante, quando e onde comunicar, quem ira comunicar eo 
que sera dito. 
Conforme mostra o mesmo autor, existem assuntos que precisam ser discutidos 
com regularidade com os colaboradores, como por exemplo: a missao da empresa, as 
responsabilidades do empregado, informa96es sobre o desempenho, necessidades e 
interesses pessoais, treinamento etc. 
Lacombe e Heilbom (2003) afirmam que a boa comunica9ao come9a pela 
capacidade de ouvir. Para eles as principais caracteristicas da comunica9ao sao: 
objetividade, conhecimento e compreensao, linguagem adequada, clareza e 
simplicidade, voz ativa, concisao, fidelidade ao pensamento original e elimina9ao de 
filtragem. 
Corrado (1994) refor9a que para haver progresso imediato na comunica9ao 
com os empregados algumas sugestoes devem ser seguidas: 
~ Aumentar o contato e a comunica9ao entre a administra9ao e os empregados: criar 
oportunidades por meio de reunioes,feedback e tambem de maneira informal; 
~ Fazer supervisores responsaveis pela retransmissao de informa96es: fazer com que 
os gerentes documentem a transmissao de informa9oes aos empregados; 
~ Desenvolver canais que levem informa9oes para supervisores com rapidez: fazer 
uso da tecnologia, correspondencia eletronica; 
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=> Contar aos empregados como a unidade se saiu em compara~ao com as outras: 
tarefa a ser executada de preferencia face a face; 
=> Expandir as comunica~oes para cima: programas de sugestoes, comunica~oes 
dinamicas. 
Quanto maior a diversidade de publicos com os quais a empresa quiser se 
comunicar, mais complexo sera este sistema, no entanto, para melhor aproveitar esta 
poderosa ferramenta do Marketing, as organiza~oes precisam desenvolver maneiras de 
tomar o processo de comunica~ao mais eficiente. 
0 Marketing, num processo evolutivo dentro da organiza~ao, pode gerar o 
surgimento do marketing voltado ao publico intemo, ou seja, o Endomarketing, 
podendo este ser o maior responsavel pela liga~ao entre o Departamento de Marketing 
eo Departamento de Recursos Humanos da empresa. A seguir, algumas considera~oes 
sobre esta evolu~ao. 
2.3 Do Marketing ao Endomarketing 
2.3.1 Marketing 
Kotler (1999) define Marketing como "processo social e gerencial atraves do 
qual individuos e grupos obtem aquilo que desejam e de que necessitam, criando e 
trocando produtos e valores uns com os outros". 
Bekin (1995) afirma que o Marketing nao pode mais ser visto como a mera 
atividade de propaganda, mas sim como o processo de concep9ao, produ~ao, fixa~ao 
de pre9o, promo~ao e distribui9ao de produtos ou servi9os para satisfa~ao dos clientes. 
Para Bekin (1995) o Marketing evolui da seguinte maneira dentro da empresa: 
no primeiro estagio a empresa nem possui urn departamento de marketing; no segundo 
estagio as fun~oes do marketing estao no departamento de vendas como fun~ao 
auxiliar; o terceiro estagio requer urn departamento de marketing, pois o crescimento 
demanda pesquisas de marketing, desenvolvimento de novos produtos, publicidade, 
promo~ao; no quarto estagio o departamento de marketing ja esta mais complexo, com 
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fun~5es especificas e profissionais especializados. 0 que falta em muitas empresas e a 
intera~ao dos outros departamentos como departamento de marketing, ou seja, todos 
deveriam se preocupar com as expectativas do cliente. 
Num processo mais avan~ado, o Marketing e a area de Recursos Humanos 
podem se unir criando assim o Endomarketing, garantindo que a empresa possua urn 
conjunto de talentos humanos plenamente identificado com a missao da organiza~ao, 
ajudando-a a atingir seus objetivos, onde e possivel identificar as rela~5es sociais que 
podem e devem ser desenvolvidas entre estas importantes areas da empresa. 
2.3 .1.1 Integrando recursos humanos no conceito de marketing 
A area de Recursos Humanos passou de urn simples departamento de pessoal 
para urn agente de transforma~oes na organiza~ao, provocando mudan~as e oferecendo 
sustenta~ao na implementa~ao das mesmas. 
A mudan~a de nome para Gestao de Pessoas atesta a extrapola~ao da ideia de 
que os colaboradores seriam apenas mais uma das pec;as do processo produtivo. 
Muito alem de urn mero departamento de pessoal, ligado a conven~5es como a 
folha de pagamento e beneficios, a tendencia do novo setor e valorizar o capital 
humano e seu desenvolvimento, sem se ater apenas as atividades legais. 
A empresa que optar pela gestao de pessoas certamente obtera resultados 
beneficos, aumentando a produtividade, garantindo sua sobrevivencia e 
proporcionando satisfa~ao aos empregados. 
Para obten~ao de resultados satisfat6rios existem muitas ferramentas de gestao, 
cabe ressaltar as mencionadas por Lacombe e Heilbom (2003): 
=> Sele~ao e admissao: o objetivo e usar a selec;ao para admitir as pessoas certas, 
identificando as caracteristicas de cada pessoa e avaliando nao apenas as competencias 
tecnicas, mas suas motiva~oes, suas rea~5es e sua capacidade de integra~ao; 
=> Treinamento e desenvolvimento: pessoas competentes e motivadas para produzir 
precisam de treinamento constante. 0 treinamento pode envolver quatro etapas - o 
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diagn6stico, desenho do programa de treinamento, aplica<;ao ou implementa<;ao, 
avalia<;ao e acompanhamento; 
=> Remunera<;ao: fundamental para a obten<;ao do comprometimento a remunera<;ao 
pode ser por competencia ou habilidade; 
=> Avalia<;ao (feedback): consiste na auto-avalia<;ao enos resultados dos questiomirios 
de avalia<;ao respondidos pelas pessoas que estabelecem contato com o avaliado, 
estimulando o empregado a melhoria continua. 
0 profissional de Gestao de Pessoas, ao utilizar estas ferramentas, segmentando 
fun<;oes, valorizando talentos, incentivando trabalho em equipe e desenvolvendo urn 
excelente sistema de comunica<;ao, esta contribuindo para o born andamento do 
programa de Endomarketing. Este profissional precisa estar atento as tendencias do 
mercado e apresentar solu<;oes que se enquadrem a cultura organizacional da empresa. 
A integra<;ao desta estrategia de gestao dos recursos humanos com a area de 
Marketing pode dar vida as a<;oes de Endomarketing, principalmente no que conceme 
as rela<;oes sociais. 
2.3 .2 Endomarketing 
Endo provem do grego e quer dizer a<;ao interior ou movimento para dentro, 
portanto, Endomarketing e marketing para dentro. E a utiliza<;ao das ferramentas do 
marketing dirigidas ao publico intemo das organiza<;oes. 
Bekin (1995, p. 2) afirma que "muito mais que urn nome ou uma marca, 
Endomarketing e urn novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta que 
corresponde a uma nova abordagem do mercado e da estrutura organizacional das 
empresas, ligadas a to do urn contexto de mudan<;as". 
A seguir, o estudo apresentani o Endomarketing na perspectiva de dois autores 
como segue: 
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2.3 .2.1 0 Endomarketing na perspectiva de Cerqueira 
Cerqueira (1999) inicia sua obra sobre o Endomarketing abordando as 
mudanvas ocorridas ap6s a Segunda Guerra Mundial, o desenvolvimento tecnol6gico e 
com isso a redu9ao das fronteiras mundiais. A comunica9ao globalizada fez com que o 
homem percebesse sua importancia como ser humano, fazendo-o buscar seus direitos 
como trabalhador, pois "esta conscientizado de que nao e urn fator qualquer da 
produvao, mas sim o fator principal do processo produtivo". (p. 2) 
0 autor mostra que as pessoas passaram a perceber o valor maior, a liberdade, 
exigindo assim transparencia, participa9ao e democracia. Este avan9o da 
conscientizavao do homem e irreversivel, o que obriga as empresas a adaptarem seus 
sistemas de gestao a esta nova consciencia, evitando assim resultados negativos como 
a baixa qualidade, aumento dos custos, faltas, greves, alta rotatividade etc. 
Quando trata de Comprometimento e Envolvimento no capitulo tres o autor 
mostra que as pessoas podem reagir de forma negativa ou positiva aos estimulos 
recebidos. A negativa e a rea9ao externa, somente superficial, ocorre como uma 
defesa, por conveniencia, interesse ou medo. A positiva e a rea9ao intema, ha 
realmente urn comprometimento integral, e urn processo voluntario de adesao 
psicol6gica a ordem. 0 autor ressalta que dificilmente a empresa tera o 
comprometimento de todas as pessoas durante todo o tempo, no entanto, se na empresa 
predomina a sinergia do comprometimento, o valor maior definira que todos os 
problemas serao de todos e o maior numero de pessoas estara comprometida com os 
objetivos da empresa. 
Para Cerqueira (1999, p. 17), "valor cultural e tudo aquilo que nos incentiva a 
pratica de uma atitude preestabelecida, tendo como base algo que reconhecemos como 
valido e born para n6s". 0 autor mostra que diferentemente do povo oriental que tern a 
cultura de comprometimento dirigida por valores maiores e interesses coletivos, o 
povo ocidental tern seu sistema cultural ligado a individualidade, ao ego. 0 
desenvolvimento das relav5es de comprometimento nas empresas desenvolve-se a 
partir de tres valores basicos, a saber: 
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Auto-estima: e gostar de si proprio, estar motivado para o comprometimento. A 
auto-estima pode ser afetada negativamente por agressao verbal, prepotencia, 
falta de informa96es, desprezo, falta de compreensao etc, e pode tambem ser 
afetada positivamente por elogios, incentivos, participa9ao nos grupos, 
aceita9ao de sugestoes etc. 
Empatia: e sentir as necessidades da outra pessoa, colocar-se no Iugar do outro. 
As pessoas empaticas sao mais aceitas, suas atitudes facilitam a obten9ao do 
comprometimento, a empatia cria uma sinergia de lealdade. 
Afetividade nas rela9oes interpessoais: ser racional, ser sensato nos pedidos e 
determina9oes. 0 valor afetividade faz com que todos sejam tratados 
igualmente independentemente do nivel hierarquico. 
Existem tambem os valores decorrentes dos valores basicos, sao eles a 
Transparencia (a verdade como instancia maior); Alavancagem de Solu9oes (todos os 
problemas sao de todos na empresa); Espirito Desarmado (preservar a auto-estima das 
pessoas); Os Espa9os Vazios Devem ser Preenchidos em Toda a Empresa (abertura de 
urn canal de comunica9ao ); Busque em Primeiro Lugar o Positivo (manifestar 
satisfa9ao com as coisas positivas); A Valoriza9ao do Esfor9o, da Iniciativa e da 
Criatividade e a Base da Obten9ao dos Resultados ( o nao reconhecimento destas 
qualidades afeta negativamente a auto-estima dos subordinados ); Concessao x 
Conquista ( evitar o patemalismo ); E Proibido Prometer (melhor substituir a promessa 
pela alavancagem). 
Para Cerqueira (1999), a falta de defini9ao de uma base de valores, a falta de 
gestao preventiva e intera9ao com os subordinados e a dificuldade dos gerentes em 
levar OS problemas dos subordinados para a direyaO SaO OS grandes inimigos invisfveis 
que amea9am as organiza9oes. 
2.3 .2 .1.1 Proj etos de endomarketing 
Cerqueira (1999, p. 51), inicia o capitulo sobre sistema de projetos com uma 
defini9ao de Endomarketing: 
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Sao projetos e ac;oes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural do 
comprometimento dos seus funciomirios com o desenvolvimento adequado das suas diversas 
tecnologias, visando: 
• a pnitica dos valores estabelecidos como base da nova cultura; 
• a manutenc;ao de urn clima ideal de valorizac;ao e reconhecimento das pessoas; 
• a obtenc;ao de indices maiores de produtividade e qualidade, com a conseqliente reduc;ao 
de custos; 
• o estabelecimento de canais adequados de comunicac;ao interpessoal, que permitirao a 
eliminac;ao de conflitos e insatisfac;oes, que possam afetar o sistema organizacional; 
• a melhoria do relacionamento interpessoal; 
• o estabelecimento da administrac;ao participativa; 
• a implantac;ao de ac;oes gerenciais preventivas. 
Complementando a ideia o autor ainda afirma que o Endomarketing "melhora a 
comunica<;ao, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o 
comprometimento entre as pessoas e das pessoas com o sistema organizacional", ou 
seja, a comunica<;ao integrada facilita o desenvolvimento positivo da auto-estima, da 
empatia e da afetividade. 
Cerqueira (1999) subdivide os projetos de Endomarketing em: 
=> Projetos Basicos de Difusao Cultural: estabelecimento da pratica inicial dos valores 
essenciais, valores esses que comprometem as pessoas com a qualidade, com a maior 
produtividade, com a redu<;ao de custos e contribuem para urn clima adequado nas 
rela<;oes interpessoais. 
=> Projetos de Desenvolvimento Cultural: consolidam a base cultural e aceleram a 
qualidade do comprometimento pelo reconhecimento e valoriza<;ao do ser humano. 
=> Projetos de Seguran<;a Cultural: garantia de que a base cultural sera desenvolvida 
pelos diversos niveis de chefia. 
=> Projetos Suplementares de RH: podem ser implantados a qualquer momento para 
melhorar o grau de comprometimento, geralmente estao ligados ao desenvolvimento 
da area de RH Gornal interno, premios etc). 
=> Projetos Avan<;ados: combina<;ao de motiva<;ao psicol6gica e material, distribui<;ao 
de recompensas em fun<;ao dos resultados individuais ou coletivos. 
Quanto a implanta<;ao Cerqueira (1999) classifica OS projetos de Endomarketing 
como: 
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=> Projetos Sistemicos: implantados em toda empresa como base para outros projetos 
ou para valoriza9ao e reconhecimento do ser humano. 
=> Projetos de Irradia9ao Cultural: implantados em areas distintas e expandidos para o 
resto da empresa. 
Quanto a gestao dos projetos Cerqueira classifica-os como: 
=> Projetos de Cupula: desenvolvidos pela diretoria das empresas. 
=> Projetos de Linha Gerencial: administrados pelos niveis intermediarios visando a 
integra9ao e melhor comunica9ao. 
=> Projetos de Base: desenvolvidos pelos niveis inferiores de chefias juntamente com 
os funcionarios. 
Em sua obra Cerqueira (1999) apresenta os grupos de projetos dentro de suas 
subdivisoes. 
Os proj etos que constituem a essen cia da estrategia do Endomarketing e criam 
condi96es para a nova cultura ser consolidada, consomem normalmente dois ou mais 
anos de trabalho, sao eles: 
QUADRO 2.1- P ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING 
KO (Kaisen Zero) 




Vai Quem Quer 
Alavancagem 
1------------1 Basico de Difusao Cultural 
Grupos Melhoria Continua 
FONTE: CERQUEIRA, 1999 
Ia Etapa 
Projetos Estratagicos 
Os projetos a seguir podem iniciar proximo a fase de implanta9ao dos projetos 
estrategicos, nao sendo necessaria a conclusao da primeira etapa para seu inicio: 
QUADRO 2.2- 2a ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING 
Limpeza, Ordem 
Born dia, Empresa 
Difusao Cultural 
Como Estou Hoje? 
Pracinhas de Lazer 





Os projetos de desenvolvimento cultural podem ser implantados em qualquer 
ordem e etapa do Endomarketing, pois sua elabora<;ao esta mais centrada na area de 
recursos humanos, sao eles: 
QUADRO 2.3- ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING 
Meunome e 
Olha o Resultado do Nosso 
Esfor<;o 
Aqui Voce Pode Crescer 
Traga Sua Familia, Ela e 
Importante Para N 6s 
Toques Positivos 




Os projetos avan<;ados nao podem ser implantados sem que o nivel cultural 
tenha evoluido no campo do comprometimento, pois visam seu aperfei<;oamento 
atraves de tratamento diferenciado pelos resultados e meritos, sao eles: 
QUADRO 2.4- ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING 
Concursos Coletivos de 
Comprometimento com a 
Qualidade, Pro_?utividade ... 
Areas e Openirios com 
Qualidade Assegurada 






Ao finalizar sua obra, Cerqueira ( 1999) aponta quatro pontos estrategicos do 
Sistema Global de Endomarketing, sao eles: 
=> Supervisao: sem a gera9ao de urn sistema de acompanhamento do que foi 
implantado, o Endomarketing nao dara certo. E necessario que se adotem padrinhos 
para a avalia9ao constante do processo atraves de reunioes, palestras etc. E necessaria 
tambem a existencia de urn coordenador geral do Endomarketing, que se dedique 
exclusivamente as estrategias e ao desenvolvimento do processo. 
=> Nao ter pressa: Apesar de tudo ter que ser muito bern planejado, nao se pode 
definir urn prazo para a assimila9ao do projeto, este tempo varia muito de uma 
empresa para outra devido as peculiaridades de cada uma. 
=> Comprometimento total do lider: Se a lideran9a desanimar e se omitir, gerara 
atitudes de omissao para baixo, rompendo assim a nova cultura. 
=> Base restritiva definida: a garantia do cumprimento das normas e o controle 
autocratico, que e o exercicio da imposi9ao com justi9a. 
2.3.2.2 0 endomarketing na perspectiva de Bekin 




• Ac;oes de Marketing para o publico intemo - FUNCIONARIOS - das empresas e 
organizac;oes. 
Conceito 
• Urn processo cujo foco e sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar, a 
estrutura de marketing da empresa ou organizac;ao que visa ac;ao para o mercado. 
Objetivo 
• Facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com o publico intemo, 
compartilhando os objetivos da empresa ou organizac;ao, harmonizando e fortalecendo estas 
relac;oes. 
Func;ao 
• Integrar a noc;ao de "cliente" nos processos intemos da estrutura organizacional 
propiciando melhoria na qualidade de produtos e servic;os com produtividade pessoal e de 
processos. 
A obra de Bekin (1995) e estruturada em estilo de entrevista enfocando aspectos 
conceituais e pniticos do Endomarketing, adequando-o ao mercado globalizado. 
Aborda ainda a metodologia e as formas operacionais, os valores e procedimentos que 
o Endomarketing introduz e dissemina nas organiza96es. Por fim, enfoca a nova 
estrutura estimulada pelo Endomarketing e ligada a cultura de servi9os. 
Para ele, as ferramentas utilizadas sao as do Marketing, s6 que voltadas para o 
publico interno da empresa, pressupondo o trabalho em equipe, com coopera9ao e 
integra9ao dos varios setores, comprometidos integralmente com os objetivos da 
em pres a. 
Bekin (1995, p. 6) aponta urn mercado orientado para o cliente, onde o recurso 
essencial para a cria9ao de riquezas e o conhecimento, a informa9ao, e quem os detem 
sao as pessoas, portanto, "a chave para a eficiencia esta na valoriza9ao das pessoas, no 
poder descentralizado, na capacidade de decisao rapida, numa organiza9ao de trabalho 
que privilegie a coesao interna e a circula9ao de informa9oes". 
Esta orienta9ao para o cliente exige uma empresa bern estruturada, baseada na 
informa9ao e na iniciativa, requer uma cultura organizacional que incorpore a 
integra9ao e a coopera9ao. 
Bekin (1995) afirma que nas empresas dirigidas com eficiencia, o 
Endomarketing sempre existiu, mesmo que de modo informal, ou seja, mesmo sem 
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conhecer os objetivos e as fun9oes do Endomarketing essas empresas adotavam 
condutas compativeis. 
Para o autor, o Endomarketing tern como objetivo atrair e reter os clientes 
intemos de forma que estes deem resultados eficientes, atraindo e retendo tambem 
seus clientes extemos, o que toma a empresa mais competitiva. 
0 Endomarketing tern importancia estrategica, por isso, tao importante quanto a 
avalia9ao extema e a avalia9ao do ambiente intemo, pois o mercado intemo deve ser 
conquistado antes do mercado extemo. 
Esta avalia9ao intema e uma analise do moral das pessoas, das necessidades nao 
satisfeitas e em que medida a cultura organizacional esta conflitando com os objetivos 
estrategicos. Nem sempre tudo esta bern na empresa devido a existencia de pontos de 
vista e interesses divergentes, portanto, esses conflitos devem ser bern administrados 
para que a coopera9ao e a harmonia prevale9am. 
Segundo Bekin (1995), para se criar urn processo de Endomarketing ha tres 
premissas basicas: a primeira e a orienta9ao para o cliente, conquistar e reter com 
servi9o excelente; a segunda e tratar os funcionarios como clientes e valoriza-los como 
pessoas; a terceira e que os funcionarios devem estar envolvidos e comprometidos com 
os objetivos e decisoes da empresa. 
Outro passo de importancia decisiva e examinar as condi9oes internas, o que 
remete a cultura organizacional e a decisao de OS dirigentes implementarem 0 
Endomarketing. As condi9oes sao: 1) o Endomarketing deve ser visto como parte 
integrante da estrategia global da empresa; 2) requer conhecimento, informa9ao, 
compromisso e apoio do comando da empresa; 3) deve avaliar os pontos fortes e 
fracos da estrutura organizacional. 
0 grande inimigo do Endomarketing e a resistencia, fenomeno sempre presente 
quando o assunto e mudan9a. As pessoas se sentem amea9adas principalmente quando 
o Endomarketing traz mudan9as na cultura organizacional, tomando-a mais flexivel, 
disseminando conhecimento, gerando responsabilidades e poder de decisao aos 
funcionarios. 
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A etapa seguinte e o envolvimento dos gerentes e supervisores, objetivando 
"transforma-los em agentes de mudanya, de uma nova atitude de comprometimento 
capaz de envolver os funcionarios, dando-lhes a percepyao de que todos sao de algum 
modo 'pessoas de marketing"' (p. 42). 
Bekin (1995) estipula os alvos do Endomarketing e suas etapas como segue: 
FIGURA 2.1 - ALVOS DO ENDOMARKETING 
FONTE: BEKIN, 1995 
Os instrumentos utilizados para o programa de Endomarketing sao divididos em 
dois niveis: ode diagn6stico eo de urn programa de ayao. Para o nivel de diagn6stico 
a autor apresenta o seguinte diagrama: 
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FIGURA 2.2 - INSTRUMENTOS DE IMPLANTA<;AO DE UM PROGRAMA DE 
ENDOMARKETING- PRIMEIRO NivEL: DIAGNOSTICO 
Rlt()gra~a tl~>llgUII3ntacao 1[1e n 
Rri,m.eiro nfvel: 
~ivel de moti¥a¥i¢l 
E~~~c~ativas e as?ir~~~.~~ 
N ecessio.ades de treinam:ento 
lE~}?irito de en1u:rn~',. 
FONTE: BEKIN, 1995 
E fundamental ter urn diagn6stico. A avalia9ao dos pontos fortes e fracos pode 
trazer a tona os mesmos fatores presentes na avalia9ao estrategica do ambiente extemo 
(SWOT). Neste caso seria urn SWOT interno. Segundo Bekin (1995, p.50), e uma 
"radiografia intema da em pres a que leva em conta suas for9as ( o S de Strengths), suas 
fraquezas ( o W de Weaknesses) as oportunidades existentes ( o 0 de Opportunities) e 
as amea9as a seu desempenho (o T de Threats)". 
Bekin (1995) indica tres niveis de abrangencia do Endomarketing: o primeiro e 
quando a empresa necessita de uma consciencia estrategica voltada para voltada para o 
atendimento ao cliente; o segundo nivel e quando ha necessidade de urn novo processo 
para manter a cultura de servi9os ja existente na empresa; no terceiro nivel e preciso 
expandir a mentalidade e introduzir novos hens e servi9os para os funcionarios, bern 
como atividades e campanhas de marketing. Ha duas linhas de a9ao que guiam o 
processo de Endomarketing: atitude e comunica9ao. 
27 
A linha de a<;ao atitude inclui a<;oes que visam dar ao funciomirio consciencia 
da importancia de urn servi<;o orientado para o cliente, j a a linha de comunica<;ao 
estabelece urn amplo sistema de informa<;oes que de subsidios para que todos 
cumpram suas tarefas com eficiencia. 
Segundo Bekin (1995), o sucesso da implanta<;ao do Endomarketing depende 
dez por cento do plano e noventa por cento do gerenciamento e da execu<;ao. 
Em seguida o autor indica os pontos que devem integrar o programa de 
implanta<;ao de Endomarketing: 
• Treinamento sob a 6tica de educa<;ao e desenvolvimento; 
• Processos de sele<;ao; 
• Pianos de carreira; 
• Motiva<;ao, valoriza<;ao, comprometimento e recompensa; 
• Sistema de informa<;oes e rede de comunica<;ao intema; 
• Segmenta<;ao do mercado de clientes intemos; 
• Cenarios para novos produtos, servi<;os e campanhas publicitarias. 
Nesses t6picos o Endomarketing introduz a nova perspectiva da cultura 
organizacional voltada para o atendimento ao cliente, com excelencia no servi<;o e 
valoriza<;ao dos funciomirios. 
0 treinamento nao deve se restringir ao nivel operacional (tecnicas), mas deve 
ter tambem urn componente de atitude, de integra<;ao, motiva<;ao. 0 segredo esta em 
ouvir os funcionarios, criando o feedback para que eles se sintam a vontade para expor 
seus pontos de vista. Enfim, o treinamento nao pode ser atividade de mao (mica, de 
mera informa<;ao sem feedback. Bekin (1995, p. 57) acrescenta que o treinamento deve 
"ser considerado e tratado como urn investimento com retorno garantido em termos de 
qualidade, excelencia e dedica<;ao". 
A sele<;ao de funciomirios e proativa, pois se for criteriosa e de acordo com o 
perfil desejado reduzira problemas de ineficiencia e rotatividade. 0 candidato deve ser 
atraido pela ideia da empresa, seu objetivo e nivel de excelencia, ele deve ser 
encantado da mesma maneira que se deve encantar o cliente. 
---------------------
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0 estabeiecimento de pianos de carreira constitui a perspectiva de crescimento 
profissionai e promo9oes. Para que os pianos de carreira motivem e estimuiem, devem 
ser sempre divuigados para os funcionarios. Os pianos de carreira dependem sempre 
da cultura organizacionai da empresa, portanto, devem estar sempre abertos para 
mudan9as e atualiza9oes. 
As expectativas dos funcionarios compreendem o reconhecimento peio 
trabalho, a importa.ncia como individuo reconhecida pela empresa e remunera9ao 
adequada. A motiva9ao conduz a harmonia e eficiencia. 
Bekin (1995) enumera dez instrumentos necessarios para criar urn processo de 
motiva9ao, sao eles: 
~ Prioridade para a motiva9ao do grupo de trabalho, parceria, coopera9ao e leaidade; 
~ Vaioriza9ao do individuo dentro de seu grupo; 
~ Integra9ao baseada nos valores e objetivos da empresa; 
~ Refor9o continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados; 
~ Recompensas e premios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos 
resultados; 
~ Cria9ao de urn ambiente de intera9ao dentro da empresa; 
~ Envolvimento dos funcionarios no planejamento e tomada de decisoes; 
~ Estimulo a iniciativa e a criatividade; 
~ Delega9ao de poderes de acordo com a natureza da fun9ao exercida; 
~ Remunera9ao adequada. 
Os seis primeiros itens dao prioridade ao grupo, pois este pode dar coesao 
intema a empresa, tern efeito integrador. Ja a valoriza9ao do individuo resulta da 
fun9ao que ele exerce dentro do grupo. 
Os estimuios a iniciativa e criatividade sao fatores de aumento de 
produtividade. Isto envolve dar ao individuo plena responsabilidade para realiza9ao de 
suas tarefas e tambem desenvoiver o potencial do funcionario, preparando-o para 
novas tarefas. Deiegar poderes e conseqiiencia do clima favoravei a iniciativa e a 
atitude criativa e da reia9ao positiva entre o lider e o grupo. "A deiega9ao de poder 
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fortalece a autoconfianc;a do funciomirio e se converte ern fator decisivo para que ele 
desenvolva todo seu potencial" (p. 76). 
Ern se tratando de cornunicac;ao intema, o autor rnostra que a rnaioria das 
ernpresas apenas informa, mas nao se cornunica. Saber ouvir corn atenc;ao e valorizar o 
individuo e esta e a essencia do Endornarketing. 
0 ultimo item abordado por Bekin (1995) para irnplantac;ao do Endornarketing 
e a tecnica conhecida como "cemirios", que e usada para teste de novos produtos, 
adaptada do marketing. Esta e urna oportunidade para envolver e cornprorneter os 
clientes intemos que poderao ser fonte de ideias para novos produtos. 
A avaliac;ao do Endornarketing, segundo Bekin (1995), pode ocorrer atraves de 
dois instrurnentos, o prirneiro e o GRID (Grupo Intemo de Diagn6stico), que faz 
avaliac;oes atraves de reunioes entre departarnentos ou entre funciomirios do rnesrno 
departamento. 0 outro instrurnento e a avaliac;ao conhecida como espelho, que 
consiste ern fazer urn levantarnento cornpleto da ernpresa ern urn rnornento zero, 




0 presente estudo tern por finalidade levantar dados bibliognificos acerca do 
Endomarketing e sua importancia nas organizac;oes. 
0 primeiro passo da pesquisa foi o desenvolvimento do projeto da monografia 
(Anexo 1 ), onde ha a definic;ao dos objetivos e a estruturac;ao do estudo, tendo-se 
optado por urn estudo bibliognifico com coleta de dados secundarios por meio de 
pesquisa explorat6ria qualitativa, com estudo te6rico comparativo. 
0 passo seguinte foi a elaborac;ao da fundamentac;ao te6rico-empirica, 
abordando primeiramente pontos pertinentes ao Endomarketing, como o 
Comportamento Organizacional, Cultura Organizacional, Empowerment e 
Comunicac;ao e na sequencia urn estudo mais aprofundado das abordagens diretas de 
Endomarketing na perspectiva de Bekin e de Cerqueira, sendo o primeiro o criador do 
termo Endomarketing e ambos de renome no assunto tratado. 
0 procedimento tecnico utilizado foi a pesquisa bibliografica, que segundo GIL 
(1995) e desenvolvida a partir de material ja elaborado, principalmente livros e artigos 
cientificos, dando assim suporte para a analise dos dados. 
A pesquisa e definida por Gil (1995, p.19) "como o procedimento racional e 
sistematico que tern como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao 
propostos". 
Segundo Gil (1995) a pesqmsa bibliografica apresenta vantagens como 
"permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenomenos muito mais ampla do 
que aquela que poderia pesquisar diretamente" (p. 50), e tambem indispensavel em 
estudos hist6ricos para conhecer fatos passados. No entanto, existem desvantagens na 
pesquisa bibliografica que podem comprometer a qualidade do estudo, as fontes 
secundarias podem conter "dados coletados ou processados de forma equivocada" (p. 
50), podendo esses erros ser reproduzidos ou ampliados. Isto pode ser evitado com a 
analise profunda das informac;oes, utilizac;ao de diversas fontes e sua confrontac;ao, 
como foi realizado neste estudo. 
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Na seqUencia do estudo foi realizada a amilise de dados atraves de uma 
comparavao entre as teorias pesquisadas, construindo-se para isso urn quadro 
comparativo, utilizando as abordagens dos autores e levando-se em consideravao as 
variaveis e as definiv5es adotadas. 
E, finalizando, foram feitas considerav5es e conclusoes alusivas ao tema, 
apontando algumas diretrizes para a implantavao de urn Plano de Endomarketing. 
------------
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4 ANALISE DOS DADOS 
Os resultados obtidos nesta pesqmsa foram coletados a partir de dados 
secundarios em pesquisa explorat6ria qualitativa. 
Segundo consenso dos pr6prios autores, o Endomarketing nao deixa de ser uma 
mistura de fundamentos de outras areas de conhecimento como a Psicologia, as 
Rela<;5es Publicas, a Gestao de Pessoas, a Qualidade e o proprio Marketing, por isso, 
envolve assuntos como os abordados na fundamenta<;ao te6rica do presente estudo que 
sao o Comportamento da Organiza<;ao, a Cultura Organizacional, o Empowerment e 
principalmente o Processo de Comunica<;ao. 
Dentro da abordagem do Comportamento da Organiza<;ao urn dos pontos mais 
visados e a motiva<;ao do ser humano para o trabalho, base tambem do Endomarketing. 
E importante salientar que as pessoas sao diferentes e geralmente reagem de 
rnaneira diferente aos estimulos recebidos, portanto, seria interessante que a 
abordagem do Comportamento Organizacional levasse em considera<;ao as variaveis 
situacionais para compreender as rela<;5es de causa e efeito, examinando para isso as 
varhiveis relacionadas com o ambiente, tecnologia, personalidade e cultura. 
Urn fator de grande importancia pode ser o conhecimento por parte da empresa 
dos fatores relacionados ao comportamento humano, como a importancia das 
percep<;5es, a influencia das atitudes e a abrangencia dos valores de cada individuo. 
0 campo do Comportamento Organizacional, munido de pesquisas e estudos, 
pode proporcionar as empresas ferramentas eficazes para o alcance de seus objetivos, e 
tambem para o desenvolvimento e satisfa<;ao no trabalho por parte dos colaboradores. 
A analise e conhecimento da Cultura da organiza<;ao podem ser imprescindiveis 
antes de se iniciar qualquer atividade de Endomarketing na empresa e ate em alguns 
casos pode tornar-se necessaria a mudan<;a da cultura organizacional visando seu 
fortalecimento e continuidade da empresa. Deixar de levar em conta a Cultura 
Organizacional pode ser desastroso. 
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Os trabalhos de motivac;ao e comprometimento devem, de preferencia, ser 
precedidos de se conhecer as pessoas, os processos de grupos, a Cultura 
Organizacional e o modo como esses processos interagem entre si. 
0 Empowerment tambem possm muitos trac;os oportunos para o 
Endomarketing, pois defende a ideia de maior participac;ao e envolvimento no trabalho 
e nas decisoes visando a motivac;ao. 
E importante dar inicio ao Empowerment com pequenos passos e gradualmente 
ir aumentando sua aplicac;ao, pois a medida que a habilidade das pessoas aumenta e 
elas se interessam mais pela forma como seu trabalho interfere no resultado geral, 
terao que compartilhar suas habilidades, conhecimentos e informac;oes, firmando 
assim uma confianc;a mutua. 
0 Empowerment requer das organizac;oes clareza nas orientac;oes e nas metas, 
informac;oes completas e uma estrutura que proporcione liberdade de ac;ao visando 
facilitar a tomada de decisoes por parte dos colaboradores. 
No atual mercado crescentemente competitivo, as organizac;oes prectsam 
aproveitar todo o potencial existente em seus colaboradores, assim, o Empowerment 
pode constituir urn meio para o alcance dos potenciais beneficios para a organizac;ao, 
para os gestores e para os colaboradores. 
A Gestao do Capital Humano pode dar suporte para as duas linhas de ac;ao do 
Endomarketing, sendo a primeira de atitude, incluindo as ac;oes que visam dar ao 
colaborador consciencia da importancia estrategica de urn servic;o orientado para 
atender o cliente. Isto significa comprometer, envolver, valorizar e qualificar o 
colaborador para que possa assumir responsabilidades e iniciativas. A segunda linha e 
de comunicac;ao, que tern por objetivo estabelecer urn amplo sistema de informac;oes 
capaz de ajudar a todos no cumprimento de suas tarefas com eficiencia. 
A Gestao de Pessoas possibilita que as empresas tenham programas de 
desenvolvimento, onde sao mapeadas as caracteristicas dos colaboradores e 
incentivadas suas competencias, habilidades e comportamentos. A transparencia e 
essencial para o comprometimento do colaborador, nao deve haver discrepancia entre 
as ac;oes e o pensamento da empresa. 
-- --------- -------------
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Cabe tambem a Gestao de Pessoas o estabelecimento de politicas relacionadas a 
carreira, as quais devem ser nitidamente conhecidas pelos colaboradores, quanto a 
remunera9ao, e aconselhavel que nao esteja relacionada apenas a tabela salarial. 
Estimular a busca pelo conhecimento, maximizando as atividades de treinamento e 
reciclagem dos colaboradores, com avalia9oes sistematicas de performance e 
diagn6stico de evolu9ao. 
Provocar mudan9as na cultura organizacional da empresa pode ser papel do 
Gestor de Recursos Humanos se esta a9ao for necessaria e inevitavel para tomar as 
pessoas capazes de realizar seus trabalhos com qualidade, ser pr6-ativas, saber 
trabalhar em equipe, ter competencia interpessoal, ser assertivas, saber lidar com os 
conflitos intemos da empresa, entre tantas outras habilidades imprescindiveis para a 
maximiza9ao dos resultados. 
Quanto ao Processo de Comunica9ao, e urn dos itens que pode merecer grande 
aten9ao, pois desempenha urn papel importantissimo na implementa9ao do 
Endomarketing, chegando muitas vezes a ser confundido com o mesmo. 
A Comunica9ao dentro das empresas deve ser uma via de duas maos, ou seja, 
seu pleno funcionamento pode depender da pr6-atividade de cada colaborador em 
buscar as informa9oes de que necessita para seu trabalho e tambem da disposi9ao da 
cupula em abrir informa9oes essenciais, garantindo insumos basicos a todos. 
0 Processo de Comunica9ao pode ser otimizado se forem levadas em 
considera9ao as diferen9as individuais e se houver garantia de efetiva aprendizagem 
do. que e comunicado. De grande importancia tam bern sao a autenticidade, verdade 
acima de tudo e a rapidez na comunica9ao intema para sua qualidade e nivel de 
contribui9ao aos objetivos maiores. 
Cada meio de comunica9ao pode trazer urn tipo de beneficia, somados, 
proporcionarao urn impacto maior do que se utilizados separadamente. Algumas 
atividades de comunica9ao podem gerar despesas e e importante que a organiza9ao 
avalie se havera recursos disponiveis para colocar o plano de comunica9ao em pratica, 
no entanto, vale lembrar que e geralmente nas a9oes mais simples que o publico 
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intemo encontra aquilo que procura: informa9ao, reconhecimento e estimulo 
necessaria para urn born trabalho. 
Os autores estudados discorrem sobre o mesmo tema de maneira peculiar, 
mostram certa concordancia nos fundamentos da disciplina, mas logo em seguida 
tomam rumos diferentes ao tratar de outros aspectos do Endomarketing. 
Ao comparar as duas obras abordadas neste estudo (Cerqueira, 1999 e Bekin, 
1995) nota-se a ausencia de uniformidade te6rica, ou seja, cada autor tern uma forma 
propria para conduzir o assunto, como pode ser observado no quadro seguinte. 
QUADRO 4.1- COMPARATIVO DAS ABORDAGENS DE ENDOMARKETING 
Projetos e ayoes voltados para a 
criayao de uma nova imagem 
para dentro da empresa 
Consolidar a base cultural do 
comprometimento 
Comprometer todos com todos e 
com tudo, criar sinergia 
A96es de marketing para o 
publico interne 
Sintonizar e sincronizar para 
implementar e operacionalizar a 
estrutura de marketing 
Construir relacionamentos 
harmoniosos e fortes com os 
funciomirios, atrair e reter 
Integrar noyao de cliente nos 
Dar estrutura, base para que haja 
processes internes, objetivando a 
comprometimento 
Motivayao dos funciom1rios para 
o trabalho 
FONTE: CERQUEIRA, 1999 E BEKIN, 1995 
melhoria de qualidade 
Marketing como filosofia 
Na abordagem de Cerqueira (1999), nota-se uma tendencia voltada para os 
relacionamentos humanos, para a sinergia do comprometimento atraves da cria9ao de 
urn norte cultural e para a motiva9ao para o trabalho atraves do desenvolvimento da 
capacidade das pessoas. Para tanto, ele propoe a implanta9ao de projetos de difusao, 
seguran9a e desenvolvimento cultural e em seguida a implementa9ao de projetos 
avan9ados de Endomarketing. 
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Cerqueira (1999) mostra ainda a preocupa9ao ~om a valoriza9ao da imagem da 
em pres a, ou sej a, a cria9ao de uma nova imagem para incentivar as mudan9as 
decorrentes da implanta9ao do Endomarketing. Ha ainda enfase para o lado humano 
das mudan9as, onde se incentiva que o superior desenvolva empatia, afetividade e 
auto-estima, facilitando assim o comprometimento dos colaboradores com os objetivos 
da organiza9ao. 
Ja Bekin (1995), defende a cria9ao de uma sincronia nos interesses de 
empregados e empregadores para a implementa9ao dos fundamentos do 
Endomarketing. Para o autor, o inicio de tudo deve ser uma boa analise do ambiente 
intemo no intuito de atrair e reter os clientes intemos, a valoriza9ao constante do 
funcionario e outro ponto relevante no enfoque de Bekin. 
A abordagem de Bekin caracteriza-se pelo foco no Marketing, ou seJa, na 
aplica9ao de seus fundamentos voltados para os clientes intemos. 
Com base nesses conceitos, constata-se que o Endomarketing envolve temas 
como motiva9ao dos funcionarios, comunica9ao, comprometimento, valores, 
instrumentos de marketing e satisfa9ao do consumidor, tendo como principal objetivo 
fortalecer as rela9oes intemas da empresa com a fun9ao de integrar a no9ao de cliente 
e fomecedor intemo, fazendo com que todos tenham uma visao compartilhada sobre o 
neg6cio da empresa, incluindo itens como gestao, metas, resultados, produtos, servi9os 
e mercados nos quais atua. 
0 Endomarketing pode ser, portanto, decorrencia da necessidade de motivar as 
pessoas para os programas de mudan9a, proporcionando assim melhorias tanto na 
qualidade dos produtos como na produtividade pessoal e na qualidade de vida no 
trabalho, dai a importancia da pratica do Endomarketing nas organiza9oes, fazendo-o 
funcionar como urn mecanismo de interliga9ao entre os fatores produtivos. 
Aproveitando essas compara9oes entre autores e complementando uma teoria 
com outra e mais os fundamentos te6ricos de outras disciplinas tem-se urn todo com 
urn pouco de cada area de conhecimento. 
No entanto, o Endomarketing ainda nao possui uma identidade como disciplina, 
que apresenta uma ordem de tecnicas ou diretrizes para a consecu9ao de seus objetivos 
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que sao principalmente a motiva9ao dos funciomirios e a forma9ao de urn diferencial 
competitivo as empresas. 
Na sequencia desse estudo, durante as considera9oes e conclusoes e apresentada 
a sugestao de algumas diretrizes que podem servir de base instrumental para urn plano 
de implanta9ao de Endomarketing, fundamentada no conjunto de informa9oes das 
teorias estudadas anteriormente. 
- ---------------
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5 CONSIDERA<;OES E CONCLUSOES 
Ao encerrar este estudo pode-se concluir que assim como no Marketing, onde 
nao se pode admitir que qualquer avao da empresa para comercializar seus produtos 
seja considerada uma avao de Marketing, assim tambem no Endomarketing, nao e 
qualquer avao voltada para o publico interno ou qualquer atividade normal de recursos 
humanos que podera ser considerada como Endomarketing. 
0 Endomarketing adota o principia basico do Marketing, de que todas as 
expectativas dos clientes devem ser totalmente satisfeitas, podendo-se entao, 
caracterizar o Endomarketing como uma estrategia opcional de gestao. 
As abordagens acerca do Endomarketing tratadas neste estudo nao apresentam 
uma estrutura te6rica a ser seguida para sua implantavao nas organizav5es, apresentam 
apenas diversos aspectos de outras areas de conhecimento que podem nortear urn 
plano de implantavao. 
5.1 Sugestao de Diretrizes para Implantavao do Endomarketing 
Primeiramente o que deve ficar claro e a diferenva existente entre o Marketing 
Interno e o Endomarketing, sendo o primeiro uma especie de convocavao dos 
funcionarios para satisfavao e encantamento do cliente externo, ja no Endomarketing e 
a empresa que deve atrair, encantar e reter o cliente interno, precisando para isso 
conhecer suas necessidades e anseios. 
Segue entao a sugestao de algumas diretrizes que podem ser seguidas quando da 
implantavao do Endomarketing na organizavao. 
5 .1.1 Segmentavao de Mercado 
As empresas podem tornar-se mais ageis e eficientes quando selecionam seus 
mercados, e assim como a empresa pode segmentar o mercado para seus clientes 
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extemos, ela pode tambem segmentar seu publico intemo, levando em considera9ao 
fatores como idade, sexo, nivel cultural e hienirquico, atitudes e outros. 
Esta segmenta9ao tende a facilitar a identifica9ao das necessidades dos grupos e 
indicar as melhores ferramentas e a9oes de Endomarketing a serem empregadas para 
cada caso. 
5 .1.2 Pesquisa, Analise e A valia9ao de Endomarketing 
Para se ter acesso a o que os clientes intemos pensam, toma-se indispensavel 
uma pesquisa junto aos mesmos. Essa pesquisa pode ser simplesmente por observa9ao, 
sem qualquer contato, pode tambem ser feita atraves de questionarios ou ainda com 
entrevistas diretas. 
A partir dai tem-se a base de urn programa de Endomarketing, a informa9ao, 
que devera ser analisada, interpretada e avaliada para que se possam estabelecer 
estrategias. Muito importante tambem e a divulga9ao ou apresenta9ao dos resultados o 
mais breve possivel, evitando criar expectativas negativas nos envolvidos. 
Nesta etapa podem ser respondidas questoes como quais as pressoes ou 
oportunidades vindas da empresa; suas repercussoes intemas; inten9oes da alta 
administra9ao frente as oportunidades e amea9as; areas da empresa onde existem 
problemas e dificuldades etc. 
5.1.3 Previsao, Busca de Problemas e Decisoes 
A partir dos dados apontados na pesqmsa pode ser possivel detectar as 
mudan9as necessarias. 
Podem ainda ser avaliadas as diferen9as de segmenta9ao e posicionamento para 
a implanta9ao do novo programa. 
Em seguida vern a decisao sobre as inova9oes necessarias, utilizando-se a9oes 
estrategicas para implementa9ao das mudan9as. 
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5 .1.4 Desenvolvimento do Compos to de Endomarketing ou Endomarketing Mix 
Adaptando-se o composto de Marketing para dentro da empresa podemos ter a 
seguinte correspondencia: o Produto corresponde a Empresa, o Pre9o equivale aos 
Custos, o Ponto de Distribui9ao e o Coordenador de Endomarketing e a Promo9ao esta 
relacionada a Comunica9aO. 
0 elemento Empresa pode ser aprimorado, modificado ou transformado na 
natureza das atividades, em procedimentos, em novas formas de avalia9ao, em novos 
conhecimentos para proporcionar motiva9ao aos funcionarios. 
No componente Custo inclui-se a boa vontade e o esfor9o do pessoal, o pre9o 
psicol6gico, modifica9oes do fazer e do conhecer e ainda os investimentos envolvidos 
nas a9oes do Endomarketing. 
Ao Coordenador cabe a implementa9ao das a9oes, a tramita9ao do projeto por 
toda a empresa, com o direcionamento do caminho a ser percorrido, as fun9oes e 
tarefas. 
E, por fim, a Comunica9ao, abrangendo desde a coleta de informa9oes ate sua 
dissemina9ao, inclusive promo9oes e propaganda voltadas para o publico intemo. 
5.1.5 Conceber, Organizar, Testar e Implementar o Projeto 
Nesta fase o conhecimento comum do projeto ja deve estar desenvolvido, 
organizado e difundido em toda organiza9ao para dai entao ser testado, receber 
feedback e ser implementado de acordo com as necessidades. 
5 .1.6 Breve Esquema das Diretrizes 
Reunindo as informa9oes das diretrizes para implanta9ao de urn plano de 
Endomarketing, temos o seguinte: 
FIGURA 5.1- ESQUEMA DAS DIRETRIZES DE UM PLANO DE ENDOMARKETING 
SEGMENTA~AO DO MERC~ID:® INTERNO 
; . .Q. 
i'~!$;E E A 
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5.2 Fatores que Podem Determinar a Eficacia do Endomarketing 
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0 Endomarketing tratado como uma estrategia opcional de gestao e a 
considera9ao da realidade da empresa podem determinar a eficacia da implanta9ao do 
processo. 
Aspectos como urn processo educativo, valoriza9ao da cultura organizacional, 
uso de instrumentos adequados ao publico, informa9oes transparentes e verdadeiras, 
mensagens simples e claras podem tambem garantir sucesso nos resultados do 
processo. 
Bekin (1995) destaca a importancia do plano ou programa de Endomarketing, 
mas enfatiza que o sucesso depende em grande parte do gerenciamento e execu9ao. 
Geralmente o sistema de Endomarketing e conduzido pela area de Recursos 
Humanos, mas pode tambem ter parceria com a area de Marketing. Em alguns casos 
cria-se urn setor independente ligado diretamente a dire9ao da empresa para a 
coordena9ao do projeto. 
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Sao varios os instrumentos que podem ser utilizados para implanta9ao e 
manuten9ao do Endomarketing, dentre eles destacam-se os videos institucionais; 
manuais tecnicos e educativos; material de acompanhamento do programa; revistas e 
jomais intemos; informativos ou cartazes; paineis motivacionais e decorativos; 
palestras e reunioes; grife intema em roupas e acess6rios; resgate da hist6ria da 
empresa; valoriza9ao de funciomirios; intranet; conven9oes; ambienta9ao e manual de 
integra9ao para novos funciomirios etc. 
5.3 Sintese dos Argumentos 
Em uma breve recapitula9ao do proposto nos objetivos do trabalho, observa-se 
o seguinte: 
1) Conhecer a evolu9ao do Marketing ao Endomarketing 
Nesta etapa da pesquisa foi apresentado que o Marketing pode tambem ter suas 
a9oes voltadas para dentro da empresa, suas ferramentas podem ser usadas para os 
clientes intemos, implantando assim o chamado Endomarketing, que deve levar em 
considera9ao a missao da empresa e seus objetivos. 
2) Descrever as caracteristicas da abordagem de alguns autores 
Para isso, foram utilizadas duas publicayoes sobre Endomarketing (Cerqueira, 
1999 e Bekin, 1995) com a apresenta9ao individual de cada obra, ressaltando seus 
pontos principais e suas propostas. 
F oram tambem abordados outros autores que tratam de pontos importantes e 
inerentes ao Endomarketing como o Comportamento Organizacional, a Cultura e a 
Comunica9ao. 
3) Estudo comparativo e analise das abordagens 
Esta etapa esta contida no capitulo quatro do estudo e apresenta uma 
compara9ao entre as abordagens de Endomarketing por Cerqueira (1999) e Bekin 
(1995). Foram encontradas algumas semelhan9as no tratamento do assunto como 
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tambem segmentos diferentes de origem de cada abordagem, enquanto o primeiro 
defende as teorias de motivayao para o trabalho, o segundo fixa Marketing como 
filosofia. 
4) Sugestao de diretrizes 
Ja na fase de conclusao do trabalho sao comentados alguns passos que podem 
ser utilizados para urn programa de implantayao do Endomarketing, apresentando o 
cliente intemo como urn segmento de mercado que pode ser alvo das ayoes de 
Endomarketing. 
5.4 Recomendayoes 
Como este e considerado urn campo novo e ainda muito pouco explorado pelos 
estudos e pesquisas e tambem pouco utilizado na pnitica das organizayoes, pode-se 
propor uma continuidade desta pesquisa com o acompanhamento de uma aplicayao 
pnitica, levando-se em conta as diretrizes aqui sugeridas. 
Pode-se observar os resultados alcanyados e seu impacto nas organizayoes e se 
for o caso sugerir como este programa deve ser adaptado para cada tipo de empresa, ou 
seja, o mesmo programa serviria para empresas prestadoras de serviyos, para o 
comercio e para as industrias? 
Como mencionado durante o estudo, a comunicayao e a base do 
Endomarketing, portanto, podem ser criadas propostas de programas mais eficientes de 
comunicayao intema. 
5.5 Contribuiyoes 
0 presente estudo e de grande importancia para a area de Administrayao, visto 
que trata de urn assunto pouco explorado, mas que pode contribuir em muito para o 
born desempenho das organizayoes se bern implementado. 
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Cada passo desta pesquisa e todo o processo de orienta<;ao agregaram valor ao 
conhecimento da pesquisadora acerca do Marketing e Endomarketing. 
Vale lembrar ainda que este estudo podeni servir de fonte para futuras pesquisas 
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1 INTRODU<;AO 
1.1 Apresenta<;ao do Tema 
No intuito de atrair, conhecer e satisfazer seus clientes as empresas investem e 
preocupam-se cada vez mais com a area de Marketing. No entanto, muitas dessas 
empresas esquecem que seus clientes nao sao apenas as pessoas que compram seus 
produtos ou servi<;os. Neste ponto entra o Endomarketing para lembrar e valorizar os 
clientes intemos ou colaboradores. 
A nao valoriza<;ao e a falta de reconhecimento do ser humano sao problemas que 
geram varia<;oes negativas no clima de trabalho e conseqliente redu<;ao da 
produtividade e qualidade dos produtos ou servi<;os. 
Segundo Cerqueira (1999), o Endomarketing prova que as pessoas s6 caminham 
para a excelencia quando percebem que a empresa respeita seus valores, investe no 
desenvolvimento e acredita no potencial humano. 
Para Cerqueira (1999), "os sistemas de Endomarketing consistem num conjunto de 
processos, proj etos ou veiculos de comunica<;ao integrada que permite a venda, a 
consolida<;ao de uma nova imagem para dentro da empresa". 
Conforme mostra Bekin (1995), o recurso essencial para a cria<;ao de riquezas e a 
informa<;ao, portanto a chave para o sucesso da empresa esta na valoriza<;ao de seus 
funcionarios ( detentores do conhecimento), na descentraliza<;ao do poder, decisoes 
rapidas, numa organiza<;ao que privilegie a coesao intema e o born funcionamento do 
processo de comunica<;ao. 
E importante que todos os colaboradores saibam a respeito dos objetivos, 
estrategias, metas e formas de atua<;ao da empresa, assim e possivel entender e 
satisfazer os clientes externos de maneira eficaz, diminuindo custos, tempo e 
contribuindo para urn clima interno mais harmonica. 
Sendo assim, este trabalho tern como objetivo discutir a importancia da 
implanta<;ao do Endomarketing nas organiza<;oes e os beneficios provenientes de sua 
pratica. 
1.2 Problema 
Levantarnento de dados bibliognificos que cornprovern a irnportancia do 
Endornarketing. 
1.3 Objetivos 
1.3.1 Objetivo Geral 
Estudo bibliognifico cornparativo de publica9oes nacwna1s para avaliar as 
abordagens de Endornarketing e a irnportancia de sua pnitica nas organiza9oes. 
1.3 .2 Obj etivos Especificos 
a) Conhecer a evolu9ao do Marketing ao Endornarketing; 
b) Descrever as caracteristicas da abordagern de alguns autores; 
c) Mediante estudo cornparativo, identificar origens das abordagens; 
d) Analisar as abordagens de Endornarketing; 
e) Sugerir diretrizes para urn prograrna de irnplanta9ao de Endornarketing. 
1.4 Justificativa 
A irnportancia deste trabalho vern do fato de que as ernpresas que desejarn crescer, 
conquistar novos rnercados, manter seus indices ou apenas garantir sua sobrevivencia 
precisarn tratar seu cliente intemo como o elernento principal. 
E atraves da integra9ao dos colaboradores corn a estrutura organizacional que a 
ernpresa toma-se rnais cornpetitiva. Neste ponto, o Endornarketing toma os 
funciomirios cornprornetidos corn as a9oes da ernpresa para a satisfa9ao das 
necessidades dos clientes extemos. 
Segundo Bekin (1995), o Endomarketing e parte integrante do novo cemirio de 
uma economia orientada para o cliente, onde a competi9ao e intemacionalizada, o 
avan9o tecnol6gico e nipido, o trabalho integrado e o requisito basico para enfrentar a 
nova situa9ao e o conhecimento. 0 Endomarketing contribui para a forma9ao de urn 
ambiente favoravel ao conhecimento e aos valores compartilhados por todos na 
organiza9ao. 
Mesmo ap6s muitos estudos terem sido feitos, o Endomarketing ainda e novidade 
para muitas organiza9oes, no entanto, a implanta9ao desta estrategia de gerenciamento 
e de suma importancia para a sobrevivencia no mercado competitivo. 
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